



Professor de teoria de la imatge i la con1unicació a 
l'escola Eina. 
((El gran repte és canviar, a traves de la seducció 
raciona~ el concepte de suficiència que té el 
consumidor occidental>> 
El canvi cultural és clau per reorientar ecològicament el 
consum. Pibernat (Barcelona, 1958) participà en l'exposició 
El disseny a Espanya: per què ... no funciona?, en sintonia 
amb la seva re.flexió sobre el disseny des d 'una perspectiva 
sociològica i semiològica. Els seus últims treballs s'han 
centrat en l'ecologia de l'artificial i del consum en relació 
amb el desenvolupament sostenible i el canvi cultural. Ha 
estat també comissari de l'exposició Homo Ecologicus: per 
una cultura de la sostenibilitat, organitzada pel Departament 
de Cultura de la Generalitat de Catalunya. 
o 
Què pot fer el dissenyador per 
impulsar l'ecodisseny? 
Potser falla Ja formació dels 
professionals? 
Quins serien els canvis 
conceptuals que caldria 
realitzar? 
En alguns casos, aquesta lògica 
interna del disseny ha 
esdevingut tirania a causa de Ja 
fama i la popularitat d'alguns 
dissenyadors. Com s'explica 
aquest fenome n? 
El dissenyador ocupa una posició estratègica dins de l'àmbit de la producció però molt 
modesta personalment, com a professió. És estratègica com a disciplina i modesta respecte 
a la capacitat de maniobra que té el professional. El disseny és una peça extremame nt 
important de l'engranatge, però el marge de maniobra del professional del disseny està 
molt limitat per les constriccions de la mateixa maquinària i per l'encàrrec del client. Per 
tant, el professional no té res a veure amb un gran demiürg capaç de canviar-ho absolu-
tament tot. La seva capacitat de canvi s' inscriu dins un sistema i una lògica concretes. 
Això vol dir que cal sortir d'aquesta lògica per incorporar elements que canviïn el rodat-
ge de la maquinària . Moltes vegades el dissenyador no ho fa perquè no coneix altres 
perspectives. 
L'ensenyament de l disseny està orientat a ser una peça que encaixi perfectament dins l'en-
granatge hegemònic. En les qüestions de caràcter mediambiental, les escoles donen una 
formació mínima pe rquè e ls professors no dominen aquests temes. No obstant això, 
existeixen algunes experiències acadèmiques innovadores. Per exemple, l'Acadè mia 
Domus a Milà o ce1tes escoles a Amsterdam. A Catalunya, hi ha encara poca conscièn-
cia sobre la importància dels crite ris ambientals a l'hora de dissenyar. 
El professional, a l'hora de dissenyar objectes, els problemes que es planteja són d'ordre 
tècnic i estètic: sobre la repercussió de l'objecte en l'àmbit del consum o en l'àmbit de 
l'ús. A partir d'aquest punt, la reflexió general del disseny deixa l'objecte en suspensió, és 
a dir, mai no s'ha parlat del desús, de la destinació final de l'objecte. És una qüestió que 
no es planteja. Per tant, la primera gran revolució que es pot fer és pensar el disseny com 
a cicle, incorporant el desús i la reintroducció d'eleme nts en el procés de producció. 
Veure la problemàtica de l'objecte de manera lineal o de manera circular seria un canvi subs-
tancial en la fLiosofia de l'ensenyament. Un segon pas important té a veure amb el fet que 
al professional se l'educa per dissenyar objectes, però aquests no necessàriament són so-
lucions per a coses. Parlem de dissenyadors de cadires, de poms de portes i d 'automò-
bils, però en realitat e l problema no és una cadira, una po rta o un automòbil, sinó el fet d'as-
seure's, d'obrir pas o de moure's. Alguns experts utilitzen el terme productivitat negativa 
per descriure aquestes solucions que busca el disseny dins d'una lògica que no és la de 
l'usuari ni Ja de la necessitat social, sinó dins d'una lògica interna pròpia. 
El que ha passat a tot arreu és que el d isseny, que era una activitat re lativament clandes-
tina, ha esdevingut una activitat pública i ha entrat en el circ de l'espectacle i, en conse-
qüència, en els mitjans de comunicació. Aquesta presència pública és la part visible de 
l'iceberg: el més important és analitzar el funcionament del disseny des d'una perspecti-
va econòmica i comercial. Allò fonamental no és el territori de la producció sinó el con-
sum comercial. Avui dia dominen els facto rs comunicatius i e ls models que s'han anat 
imposant són aquells que tenen més a veure amb aquest aspecte. En sectors tan impor-
tants com l'automòbil es fan passarel-les on es presenten prototipus que són exemplars 
únics i que no estan destinats a ser produïts en sèrie, sinó que estan destinats a obtenir 
un determinat impacte a la fira . És un missatge d'aquella marca. En sectors que tenen 
molt a veure amb l'aparell simbòlic dels ciutadans, com el mobiliari o els electrodomès-
tics, aquest aspecte és molt important. I aquesta tendència social dóna un paper desta-
cat al dissenyador. 
Entre els professionals, uns 
dissenyen productes però 
molts d'altres creen aparells 
simbòllco-culturals que porten 
incorporades formes de viure 
i valors molt concrets. 
Algunes organitzacions no 
governamentals (ONG) 
utilitzen les eines del 
màrqueting, anàloga estratègia 
que les multinacionals, per fer 
arribar el seu missatge a la 
societat. Funciona aquesta 
fórmula per donar a conèixer 
el paradigma emergent? 
Ce1tament hi ha dissenyadors gràfics o de la comunicació que no treballen en e l camp 
dc l'eficiència energètica o material, sinó en el camp de l'eficiència ideològica. Moltes 
vegades la perspectiva de l'ecodisseny es queda limitada a aquests aspectes d'eficiència, 
que dominen e ls e nginyers. ] o estic segur que tan important és e l producte com allò 
· que està dient e l producte. La mercaderia és un Lransmissor de valors; és un element lin-
güístic. Els valors hegemònics tenen a veure amb el malbaratament, amb l'usar i llençar. 
Però aquesta habilitat comunicativa es pot posar també al servei de comunicar una cultura 
de suficiència , els no us paradigmes emergents. 
En primer lloc, diria, que la cultura de la sostenibilitat no és una cosa lletja, ni escèptica, 
ni mancada de tot gaudi. No va associada a una cultura del dolor i de la culpa. Precisa-
ment, un dels primers fil òsofs que va parlar de suficiència fou Epicur, el filòsof de l'he-
donisme i de la recerca de la felicitat. ] o associaria més tot aquest fenomen a Epicur q ue 
no pas a formes d'ascetisme cruel. Posem com a exemple un producte. Un producte 
nou ha d'aconseguir un cert consens i una major acceptació que no pas e ls altres. Aques-
ta és una feina dels dissenyadors: trobar la manera que un producte expliqui les seves qua-
litats i fer que aquestes qualitats siguin més atractives que les de la resta. Per tant, e l 
gran repte és canviar, a través de la seducció racional, el concepte de suficiència que té 
e l consumidor occidental. Per avançar cap a la sostenibilitat democràtica cal aconseguir 
un cert consens. Per mi, el més difícil és assolir el consens del consu midor occidental. 
Occident és el model dominant des de la perspectiva de la persuasió i, a més a més, els 
ciutadans dels països subdesenvolupats volen arribar als nivells de consum d'Occident. 
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No tots. Hi ha molts habitants 
del planeta que no volen viure 
com nosaltres. Per exemple, 
els integrismes són una 
reacció, sovint violenta, a les 
formes de vida occide ntal. 
De quina manera? 
Certament hi ha altres realitats en altres països. És allò que deia Ghandi, quan li pregun-
taven: .. si l'Índia aconseguís la seva independència, podria arribar al nivell de 
benestar d'Anglater~?· I ell contestava: ·Anglaterra, per aconseguir la seva rique-
sa, ha necessitat els recursos de tot el planeta. Quants planetes necessitaria l'Índia?• 
El principal problema d'Occident, emmirallar per aquest model de consum, són els con-
sumidors. Les empreses decideixen i alguns Estats hi posen mesures racionals que da-
vant de senyals de perill comprovables poden ser assumibles. Però el problema real és 
que el consumidor occidental no està disposar a una sèrie de renúncies i que el seu 
imaginari del món passa pel model de consum imperant. Això té a veure amb estructu-
res ideològiques. Per tam, el forat s'ha de fer dins el marc ideològic. 
Des de la seducció racional. A paltir de la imaginació tècnica es poden canviar moltes 
coses. Per exemple, l'experiència del car-sbat·iug als Estats Units. Detectada la necessi-
tat de mobilitat, s'ha dissenyat un tipus de servei que resol la mobilitat de la població 
amb un plantejament sostenible. Aquest és un canvi racional per resoldre un p roblema 
de forma imaginativa. Hem d 'aprendre a comunicar la racionalitat. Posem el cas se"'eis 
-carbus, car-sbaring- que són ambiental ment i econòmicament eficients. He de fer pre-
ferible una cosa i el factor econòmic és determinant. Els qui estem treballant amb sistemes, 
serveis i objectes ecològicament eficients, ens hem de plamejar com fer-los preferibles. 
La racionalitat és una però no l'única, perquè té molt a veure amb el món simbòlic. 
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Aquesta renovada racionalitat 
no és precisament el missatge 
de la classe política. La immen-
sa majoria dels representants 
dels ciutadans expliquen el 
mó n a partir dels vells concep-
tes. A més a més, no hi ha una 
classe social que re presenti 
aquest canvi social. 
Fer més amples les vies per als 
cotxes porta, inevitablement, 
al col· lapse. En canvi, quan 
restes espai a un carrer, els 
automobilistes s 'adapten a 
aquell espai. 
Per aconseguir-h o , e l 
dissenyado r hauria de 
conèixer to t el procés i la 
història d'allò que està 
construint, com ara la 
procedè ncia de la matèria 
primera Ho coneixen els 
professio nals? 
Si el consumidor tingués més 
consciència del cicle de v ida 
dels productes o conegués 
l'impacte, per exemple, sobre 
comunitats indígenes del 
consum de fustes tropicals en 
els països rics, canviaria els 
seus hàbits de consum? 
El model del malbaratament és absolutament dominant i l'arre l del missatge dels po lítics 
quan cerquen el vot. Aquest fet resulta molt clar quan es tracta del cotxe. Les mesures 
de circulació automobilística són un tabú, allò que, sota cap concepte, volen abordar els 
polítics. Ens diuen que l'economia va bé quan es venen molts cotxes, o quan es cons-
trueixen carreteres. Aquest esquema, que argumenten també les forces d'esquerra, respon 
a models que Burham anome naria perversos o de productivitat negativa. Per exemple, 
construir un pàrquing al centre de la ciutat no soluciona el problema de l'aparcament, 
sinó que fomenta la circulació al centre. 
És cert. Des d'aquest punt de vista, crec que les polítiques públiques han de ser restricti-
ves, però acompanyades d'una política de comunicació ben pensada. A través d'exemples 
senzills es poden explicar i fer comprendre les teo ries cie l'ecodisseny. Cal fe r saber els ele-
ments de natura i treball humà que contenen els productes. Utilitzem gran quantitat de 
productes amb una deliberada omissió dels elements cie natura i de treball humà que 
contenen, que haurien de ser coneguts i assumits pel consumidor i l'usuari. És un petit 
canvi, però podria resultar imponantíssim. Fins i tot, aquests conceptes es podrien co-
municar en el mateix d isseny del producte. 
No. ] o en dic l'etimologia de l'objecte o del materia l. Hem de conèixer l'etimologia cie 
les paraules per escriure, però també per entendre el nostre sistema d'objectes. La mateixa 
forma de l'objecte pot comunicar més o menys. Constantment, e l dissenyador està tre-
ballant alquímicamenr en un marc simbòlic que és molt important. Que les neve res si-
guin blanques o els televisors negres no resulta arbitra ri . El consumidor ho naturalitza, 
però seria possible treballar a panir del significat de la me rcaderia i comunicar, d'aques-
ta manera, el nou paradigma. 
Cal distingir dues dimensions. Per una banda, existeix la pressió dels consumidors so-
bre productes malèfics i, per altra banda, tenim e ls productes benèfics. Estic convençut 
que en aquest moment cal fer un discurs en positiu per millorar les condicions actuals. 
)o no sé gaire com es denuncia un objecte malèfic; d'això en saben molt els alemanys i 
e ls nord-americans perquè la pressió dels consumidors és tan forta que pot provocar la 
retirada d'un determinat producte del mercat. En e l nostre país, l'articulació civil en 
l'àmbit del consum és molt menor. Hem de començar a explicar què hi ha de virtuós en 
un nou producte, material, sistema o servei i explicar-ho sense demagògia; fer-ho prefe-
rible a la resta. Aquí hi juguen elements ètics o estètics però sobretot valors, emocions, 
sentiments. Aquí es on s'ha de fer forat. 
En e l fons es tracta d'explicar 
que amb menys es pot viure 
millor. És la idea central de 
l'informe Factor, que ha 
preparat un grup 
transdisciplinari alemany. El 
treball serà publicat pel Club 
de Rom a. Es pot ser més feliç, 
consumint menys? Entendrem 
que això es possible? 
Sovint els mateixos crítics amb 
el model actual no són pas un 
exemple de soste nibilitat. No 
som massa dèbils per 
apre ndre a viure de manera 
diferent? 
En un model sostenible, seran 
necessaris tants dissenyadors 
com tenim avui? 
Recuperar l'esperit 
renaixentista, potser? 
La clau és determinar què vol dir benestar i qualitat de vida. j o sóc molt escèptic pel 
que fa al que serà possible i al que no però, en tot cas, és bastant divertit treballar-hi i acon-
seguir algunes coses. Actualment, als països desenvolupats la qualitat de vida és, des 
del meu punt de vista, ben escassa. Els sistemes de mesurar la qualitat de vida són abso-
lutament impresentables, no demostren res. És evident que l'ús del cotxe és un element 
que degrada les condicions de supervivència en una ciuta t però està mesurat com un 
e lement de qualitat de vida. En l'àmbit domèstic hi ha molts eleme nts completament in-
necessaris dins de la nostra lògica d 'operar, però es compren un darrera l'altre. Cada 
funció, un e lectrodomèstic. Per a cada problema que gene ra la funció, una nova e ina , 
fet que provoca una acumulació d 'eines absolutament irracional. Irracio nal per l'ús, que 
és excepcional. 
Les idees de la sostenibilitat han d'anar causam impacte en nosaltres mateixos. Hi ha 
encara molts dubtes, mo ltes coses per definir. En aquest sentit no es pot viure amb un 
sentiment de culpabilitat absoluta. És in-acional pensar q ue si un menja una hamburgue-
sa es carrega la ramaderia intensiva. Hi ha una absurditat escrupolosa per part d'un cert 
ecologisme que està censurant contínuament i que s'arrela clins una cultura de la censu-
ra. El que estem parlant neix d'una cultura democràtica amb argumems racionals. És un 
nou imaginari col·lectiu. 
.Jo crec que e l disseny necessita reestructurar-se. D'una banda, perquè ja és un movi-
ment notable i no mbrós, de l'a ltra, perquè forma part de la cultura del projecte i de la 
preconfiguració d'artefactes: ha de repensar l'Lis que fa de la tecno logia. 
El disseny de sistemes i serveis és molt important i e l dissenyador hi aporta la capacitat 
de prefigurar allò que no existeix. Les noves tecnologies pe rmeten usos i aplicacions in-
novadors i interessants. Aquesta qüestió és molt important pel que fa a l'ecodisseny. No 
es tracta de tornar al primitivisme dels usos sinó d'aportar unes utilitzacions sàvies de 
tecnologies i informacions d'ultima ho ra. Respecte a la pro ble màtica mediambiental, 
per exemple, és veritat que tot l'ús de xarxes info rmàtiques pot aportar uns serveis inte-
ressants, malgrat que la indústria informàtica estigui desregulada i sigui molt contami-
nant. El te letreball , per exemple, ofe reix, d'una banda, unes possibilitats de reducció de 
mobilitat. No oblidem que e l 30% d'energia consumida a Catalunya és precisament en 
matèria de transport. El mateix te letreball , però, té uns efectes psico-socials encara des-
coneguts, no mesurables i gairebé segur de desregulació sindical del treball i de despro-
tecció del treball. 
En tot cas, hi ha una qüestió que em sembla clara: l'esquema bolxevic del món o n es 
guanya o es perd, on les coses són blanques o negres, ja no funcio na. Hem d' imaginar 
un món que encara no és però que ha entrat en e l joc. Un joc on perdem i guanyem ca-
da dia, però no com a finalitat. Les contradiccions hi seran sempre 
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